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BAB II 
KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 
 
A. Kajian Teori 
1. Peran Humas 
a. Peran 
Peran diartikan bagian penting dari tugas utama yang harus 
dilaksanakan
9
. Sedangkan menurut Giros Meson dan Mceachere 
mendefenisikan peran adalah sebagai perangkat harapan-harapan yang 
dikenakan pada individu yang menempati kedudukan sosial tertentu 
dan didalaam peran ada dua macam harapan,yaitu: 
1. Harapan-harapan  masyarakat terhadap pemegang peran 
2. Harapan-harapan yang dimiliki oleh pemegang peran terhadap 
masyarakat atau orang-orang yang berhubungan dengannya dalam 
menjalankan perannya atau kewajibannnya
10
. 
b. Humas  
Humas pada dasarnya merupakan singkatan dari frasa kata 
„Hubungan Masyarakat‟. Istilah Humas sebagai terjemahan dari istilah 
public relations di Indonesia sudah benar-benar memasyarakat dalam 
arti kata telah dipergunakan secara luas oleh departemen, jawatan, 
perusahaan, badan,lembaga, dan lain-lain organisasi kekaryaan
11
, Jika 
diartikan secara singkat, maka humas adalah salah bagian organisasi 
yang memiliki fungsi menjalin hubungan, interaksi, dan kerja sama 
organisasi dengan pihak masyarakat yang berkaitan dengan organisasi 
tersebut. 
Humas adalah bagian dari kegiatan manajemen komunikasi yang 
dilakukan secara berkesinambungan oleh organisasi, lembaga, 
perusahaan untuk memelihara citra serta membentuk opini yang positif 
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dari masyarakat serta khalayak(publik) agar organisasi, lembaga atau 
perusahaaan memperoleh sokongan dari masyarakat
12
. 
Menurut Haris Munandar menerjemahkan definisi humas dari 
Frank Jefkins
13
 yaitu “humas adalah sesuatu yang merangkum 
keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun ke 
luar, antara suatu organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka 
mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling 
pengertian”.  
Humas adalah suatu kegiatan yang diorganisasikan sedemikian 
rupa sebagai rangkaian kampanye atau program terpadu, dan semuanya 
itu berlangsung secara kesinambungan dan teratur. Humas adalah 
fungsi manajemen yang mengevaluasi sikap publik, dan menjalankan 
suatu program untuk menciptakan pengertian dan penerimaan publik
14
. 
Pada dasarnya kegiatan humas berhubungan langsung dengan 
masyarakat, maka seorang humas harus memiliki ciri-ciri hakiki 
sebagai praktisi humas. Adapun ciri-cirinya
15
 adalah sebagai berikut 
a. Humas adalah kegiatan kumunikasi dalam suatu organisasi 
yang berlangsung dua arah secara timbal balik 
b. Humas merupakan penunjang tercapainya tujuan yang 
ditetapkan oleh manajemen suatu organisasi. 
c. Publik yang menjadi sasaran kegiatan humas adalah publik 
eksternal dan internal 
d. Organisasi humas adalah membina hubungan yang harmonis 
antara organisasi dengan publik dan mencegah terjadinya 
rintangan psikolog, baik yang timbul dari pihak organisasi 
maupun publik.  
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Dari ciri-ciri humas jelas bahwa tugas dari kegiatan humas adalah 
mendukung tercapainya tujuan organisasi yang dikejar dan 
dilaksanakan oleh organisasi, dimulai dari pimpinan tertinggi sampai 
bawahan terendah, begitunjuga dengan humas yang mempunyai peran 
dalam memberikan pelayanan pada pegawai dan publiknya
16
. 
c. Peran Humas 
1. Peran Humas 
Berbicara mengenai peran hubungan masyarakat, sangat 
erat hubungannya dengan fungsi humas. Menurut F. Rachmadi 
17
 
“Fungsi utama public relations adalah menumbuhkan dan 
mengembangkan hubungan baik antara lembaga/organisasi dengan 
publiknya, intern maupun ekstern, dalam rangka menanamkan 
pengertian, menumbuhkan motivasi dan partisipasi publik dalam 
upaya menciptakan iklim pendapat (opini publik) yang 
menguntungkan lembaga/organisasi,” 
Peran humas dalam suatu organisasi berkaitan dengan 
tujuan utama dan fungsi-fungsi manajemen perusahaan. Fungsi 
dasar manajemen tersebut merupakan suatu proses kegiatan atau 
pencapaian suatu tujuan pokok dari organisasi atau lembaga dan 
biasanya berkaitan dengan memanfaatkan berbagai potensi sumber 
daya yang dimiliki oleh organisasi atau lembaga tersebut
18
 
Selanjutnya Rosady Ruslan menjelaskan secara rinci empat 
peran utama hubungan masyarakat adalah sebagai berikut
19
 : 
a. Sebagai communicator atau penghubung antara organisasi atau 
lembaga yang diwakili dengan publiknya. 
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b. Membina relationship, yaitu berupaya membina hubungan 
yang positif dan saling menguntungkan dengan pihak 
publiknya. 
c. Peranan back up management, yakni sebagai pendukung dalam 
fungsi manajemen organisasi atau perusahaan. 
d. Membentuk corporate image, artinya peranan Humas berupaya 
menciptakan citra bagi organisasi atau lembaganya. 
Berdasarkan pendapat di atas, fungsi utama dari hubungan 
masyarakat adalah menumbuhkan hubungan baik dengan 
publiknya baik intern maupun ekstern sehingga tercipta opini 
publik yang menguntungkan lembaga/organisasi terkait. 
Peran hubungan masyarakat terbagi menjadi peran humas 
sebagai komunikator yaitu melakukan fungsi komunikasi sebagai 
penyebar berita disisi lain komunikasi berlangsung dalam bentuk 
penyampaian pesan dan menciptakn opini publik. Peran humas 
sebagai perantara (mediator), peran humas sebagai pembina 
relationship khususnya dalam menciptakan saling mempercayai 
dan saling memperoleh manfaat antara lembaga/organisasi dengan 
publiknya sebagai target sasaran.  
Peran humas sebagai back up management yaitu fungsi 
public relations melekat pada fungsi manajemen, dalam aktivitas 
atau operasionalnya dikenal dengan proses Humas yaitu penemuan 
fakta (fact finding), perencanaan (planning), pengkomunikasian 
(communicating), dan pengevaluasian atau pemantauan 
(evaluating). Yang terakhir peran humas sebagai pembentuk citra 
lembaga/organisasi (corporate image) yang merupakan tujuan 
akhir dari aktivitas program kerja public relations. 
Dalam menjalankan perannya sebagai komunikator humas 
dituntut untuk memiliki kemampuan
20
 yaitu: 
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a. Memiliki kemampuan mengamati dan menganalisa suatu 
persoalan berdasarkan data dilapangan, perencanaan kerja 
dan mampu mengevaluasi masalah yang dihadapi. 
b. Kemampuan untuk menarik perhatian melalui berbagai 
kegiatan publisitas yang kreatif, inofatif, dinamis, dan 
menarik bagi publiknya sebagai target sasaran  
c. Kemampuan untuk mempengaruhi pendapat umum melalui 
kekuatan humas dalam merekayasa pandangan opini publik 
yang searah dengan kebijakan organisasi. 
d. Kemampuan humas dalam menjalin suasana saling 
terpercaya, toleransi saling menghargai dan dengan berbagai 
pihak publik internal dan eksternal. 
Kegiatan-kegiatan kehumasan membina relationsship meliputi; 
a. customer relations seperti membangun hubungan baik 
dengan pihak luar,maksudnya menjalin hubungan baik 
antara perusahaan dengan public dan hubungan dengan 
konsumen. 
b.  Employee relations, seperti membangun hubungan antara 
pimpinan dengan bentuk kerjasama dan komunikasi yang 
baik antara atasan dan bawahan. 
c. Community relations, seperti membangun hubungan baik 
dengan pihak-pihak yang selama ini telah melakukan kerja 
sama dengan perusahaan yang kita wakili, menjaga 
hubungan yang baik dengan masyarakat sekitar perusahaan 
dan komunitas-komunitas masyarakat tertentu. 
d. Government relations, seperti menjalin hubungan yang baik 
dengan pemerintah. 
e. Media Relations, seperti menjalin hubungan baik dengan 
media, karna kerja humas tidak akan pernah berhasil tanpa 
adanya kerjasama yang baik dengan media, jadi hubungan 
itu harus dijaga dengan baik dan tidak ada yang dirugikan. 
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Dalam News Of PERHUMAS (2015) disebutkan, dalam 
membangun coprporate image diperlukan segala upaya, daya dan 
biaya digunakan untuk memupuk, merawat serta 
menumbuhkembangkannya. Beberapa aspek yang merupakan 
unsur pembentuk citra & reputasi perusahaan antara 
lain;kemampuan finansial,  mutu produk dan pelayanan, fokus pada 
pelanggan, keunggulan dan kepekaan SDM, reliability, inovasi, 
tanggung jawab lingkungan, tanggung jawab sosial, dan penegakan 
Good Corporate Governance (GCG). 
2.  Mempromosikan  
a. Pengertian Mempromosikan 
Kata “mempromoskani” sebenarnya berasal dari kata 
“promo” yang sehari-hari diartikan sebagai upaya untuk 
memperkenalkan sesuatu kepada pihak lain
21
. Promosi merupakaan 
salah satu komponen yang menjadi prioritas utama dari kegiatan 
pemasaran
22
. Promosi merupakan bagian yang tak terpisahkan dari 
sistem ekonomi dan sosial masyarakat modern. Promosi sebagai 
salah satu komponen dari marketing mix atau bauran pemasaran 
memegang peranan yang sangat penting dalam sebuah industri tak 
terkecuali industri pariwisata. Sebab pariwisata merupakan salah 
satu jenis industri yang menghasilkan jasa atau produk yang 
berbeda antara satu dengan yang lainnya. Perbedaan yang terjadi 
tidak hanya dalam jasa yang dihasilkan tetapi juga dalam besarnya 
usaha, lokasi tempat kedudukan, letak geografis, fungsi, bentuk 
organisasi yang mengelola dan metode atau cara pemasarannya. 
Oleh karena, itu dibutuhkan promosi yang efektif dan optimal guna 
meningkatkan jumlah kunjungan. 
Berbicara tentang industri tentunya tidak lepas dari produk 
atau jasa apa yang dihasilkan. Jadi sebelumnya kita harus terlebih 
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dahulu mengerti apa yang dimaksud dengan produk.
23
produk ialah 
sekolompok sifat-sifat yang berwujud (tangible) dan tidak 
berwujud (intangible) didalamnya sudah tercakup warna, harga, 
kemasan, prestise perusahaan dan pelayanan yang diberikan 
produsen yang dapat diterima oleh konsumen sebagai kepuasan 
yang ditawarkan terhadap keinginan atau kebutuhan-kebutuhan 
konsumen. Sementara itu produk adalah segala suatu baik yang 
bersifat fisik maupun non fisik yang dapat ditawarkan kepada 
konsumen untuk memenuhi keinginan dan kebutuhannya.  
Pariwisata sendiri dikelompokan dalam produk, jasa yang 
tidak berwujud (intangible), lebih lanjut Produk jasa/layanan tidak 
berwujud (intangible), berarti produk yang ditawarkan tidak 
berbentuk seperti barang nyata. Konsekuensinya, produk yang 
tidak berwujud (intangible) ini tidak bisa dievaluasi atau 
didemonstrasikan sebelum dipakai dan dibeli. Oleh karena itu 
Dinas Pariwisata setempat memerlukan langkah atau strategi yang 
tepat dalam melakukan promosi wisata. 
Dalam perkembangannnya, konsep mempromosikan selalu 
berkaitan dengan bisnis. Promosi diartikan sebagi keputusan 
memperkenalkan produk diluar arena bisnis, misalnya promosi 
jabatan, promosi pasangan pilkada, promosi doctor, promosi 
wisata, dan lain-lain. Semua kegiatan ini dibutuhkan media. Media 
diharapkan mampu melipatgandakan informasi melalui kegiatan 
publisitas
24
. 
b. Aktivitas mempromosikan 
Aktivitas mempromosikan dapat dikatakan sebagai bagian dari 
komunikasi pemasaran. Beberapa aspek yang berkaitan yang 
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berkaitan dengan promosi sebagai bagian dari kegiatan dari 
komunikasi pemasaran,yaitu
25
: 
1. Pengantar komunikasi pemasaran 
2. Tentang merek 
3. Strategi alternative tentang merek 
4. Menapaki tangga loyalitas 
5. Personal selling 
6. Advertising 
7. Public relations 
8. Lembaga periklanan 
9. Pemasaran langsung 
10. Sales promotions 
Mempromosikan mengandung empat makna
26
,yaitu: 
1. Aktivitas untuk menyebarkan pesan tentang satu atau beberapa 
produk dalam bentuk gagasan atau barang dan jasa yang 
dihasilkan oleh perorangan atau lembaga(perusahaan,bisnis 
atau keuangan) 
2. Tindakan mengenalkan pangkat atau jabatan yang diberikan 
kepada seseorang karena prestasi 
3. Usaha untuk mendorong kemajuan,pertumbuhan atau 
penerimaan dari suatu produk 
4. Kemajuan bagi perusahaan atau lembaga. 
Pesan-pesan promosi tidak dapat dilakukan dengan hanya satu 
atau dua media saja melainkan dengan beberapa media, inilah yang 
disebut dengan bauran promosi. Dalam pemasaran, Promosi yang 
baik adalah yang menggunakan beragam media, artinya beberapa 
media menyebarkan informasi yang bertubi-tubi kepada target 
audiens. Setiap media memiliki karakteristik tersendiri sehingga 
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ada dua hal yang patut dipertimbangkan, yaitu pesan-pesan 
promosi selalu dirancang sesuai dengan karakteristik media, dan 
akan ditujukan kepada audiens yang memang mempunyai 
hubungan erat dengan media
27
. 
Strategi promosi berkaitan dengan masalah perencanaan 
pelaksanaan, dan pengendalian komunikasi persuasif dengan 
pelanggan. Biasanya hal ini untuk menentukan proporsi personal 
selling, iklan, dan promosi penjualan. 
Ada enam strategi pokok dalam strategi promosi, yaitu strategi 
pengeluaran promosi, strategi bauran promosi, strategi pemilihan 
media, strategi copy periklanan, strategi penjualan, strategi 
motivasi dan penyediaan tenaga penjual
28
. 
Di dalam kegiatan promosi memiliki dua macam promosi
29
, 
yaitu: 
a) Promosi langsung (consumer promotion), promosi lansung 
dilakukan oleh semua lembaga yang bersangkutan dengan 
pemasaran 
b) Promosi tidak langsung (dealer promotion), ditujukan 
kepada penyalur produk pariwisata, seperti biro perjalanan 
umum dan cabang-cabangnya, agen perjalanan, organisasi 
perjalanan dan sebagainya. 
Kegiatan pemasaran pariwisata membutuhkan konsep serta 
dukungan dari pemerintah maupun masyarakat lokal, dengan 
begitu masyarakat dan pemerintah bisa saling membantu dalam 
kegiatan pemasaran pariwisata. Pemasaran wisata dapat dibatasi 
sebagai upaya-upaya sistematis dan terpadu yang dilakukan oleh 
Organisasi Pariwisata Nasional dan/atau badan-badan usaha 
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pariwisata, pada taraf internasional,nasional dan lokal, guna 
memenuhi kepuasan wisatawan baik secara kelompok maupun 
pribadi masingmasing, dengan maksud meningkatkan pertumbuhan 
pariwisata. 
Dimana kegiatan promosi pariwisata sangat berdampak bagi 
ekonomi masyarakat terutama masyarakat sekitar, sebagai contoh 
ketika wisatawan datang berwisata, ketika lapar dia makan 
diwarung soto, tukang soto menyediakan soto, soto habis terjual 
maka tukang soto akan kepasar untuk membeli bahan pembuat soto 
begitulah roda perputaran manfaat dari promosi pariwisata ini
30
. 
c. fungsi dan tujuan promosi 
Dengan dilakukannya kegiatan promosi perusahaan 
mengharapkan adanya peningkatan angka penjualan dan 
keuntungan. Menurut Terence A. Shimp fungsi dari kegiatan 
promosi
31
 antara lain 
1. Informing (Memberikan Informasi) 
Promosi merupakan sarana untuk mengenalkan produk 
kepada para konsumen. Promosi membuat konsumen sadar 
akan produk-produk baru, mendidik mereka tentang berbagai 
fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan citra 
sebuah perusahaan yang menghasilkan produk atau jasa. 
Promosi menampilkan peran informasi bernilai lainnya, baik 
untuk merek yang diiklankan kepada konsumennya, dengan 
mengajarkan manfaat-manfaat baru dari merek yang telah ada. 
2. Persuading (Membujuk) 
Media promosi atau iklan yang baik akan mampu 
mempersuasi pelanggan untuk mencoba produk dan jasa yang 
ditawarkan. Terkadang persuasi berbentuk mempengaruhi 
permintaan primer, yakni menciptakan permintaan bagi 
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keseluruhan kategori produk. Lebih sering, promosi berupaya 
untuk membangun permintaan sekunder, permintaan bagi 
merek perusahaan yang spesifik. 
3. Reminding (Mengingatkan) 
Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam 
ingatan para konsumen. Saat kebutuhan muncul, yang 
berhubungan dengan produk dan jasa yang diiklankan, dampak 
promosi di masa lalu memungkinkan merek pengiklan hadir di 
benak konsumen. Periklanan lebih jauh didemonstrasikan 
untuk mempengaruhi pengalihan merek dengan mengingatkan 
para konsumen yang akhir-akhir ini belum membeli merek 
yang tersedia dan mengandung atribut-atribut yang 
menguntungkan. 
4. Adding Value (Menambah nilai) 
Terdapat tiga cara mendasar dimana perusahaan bisa 
memberi nilai tambah bagi penawaran-penawaran mereka, 
inovasi, penyempurnaan kualitas, atau mengubah persepsi 
konsumen. Ketiga komponen nilai tambah tersebut benar-
benar independen. Promosi yang efektif menyebabkan merek 
dipandang lebih elegan, lebih bergaya, lebih bergengsi dan bisa 
lebih unggul dari tawaran pesaing. 
5. Assisting (Mendampingi upaya-upaya lain dari perusahaan) 
Periklanan merupakan salah satu alat promosi. Promosi 
membantu perwakilan penjualan. Iklan mengawasi proses 
penjualan produk-produk perusahaan dan memberikan 
pendahuluan yang bernilai bagi wiraniaga sebelum melakukan 
kontak personal dengan para pelanggan yang prospektif. 
Upaya, waktu, dan biaya periklanan dapat dihemat karena 
lebih sedikit waktu yang diperlukan untuk memberi informasi 
kepada prospek tentang keistimewaan dan keunggulan produk 
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jasa. Terlebih lagi, iklan melegitimasi atau membuat apa yang 
dinyatakan klaim oleh perwakilan penjual lebih kredibel. 
Kelima fungsi yang disebutkan di atas lebih ditujukan 
kepada konsumen. Di samping itu promosi juga memiliki tujuan 
untuk memenangkan persaingan dengan kompetitor. Salah satu 
strategi memenangkan persaingan dalam dunia pemasaran atau 
promosi adalah menggunakan Public Relations dengan baik. 
3. Pariwisata 
pariwisata adalah perjalanan dari suatu tempat ke tempat 
yang lain, bersifat sementara, dilakukan perseorangan atau 
kelompok, sebagai usaha mencari keseimbangan atau keserasian 
dan kebahagiaan dengan lingkungan hidup dalam dimensi sosial, 
budaya, alam dan ilmu. 
Indonesia sebagai negara yang sedang berkembang dalam 
tahap pembangunannya, berusaha membangun industri pariwisata 
sebagai salah satu cara untuk mencapai neraca perdagangan luar 
negeri yang berimbang. Melalui industri ini diharapkan pemasukan 
devisa dapat bertambah. Sebagaimana diketahui bahwa sektor 
pariwisata di Indonesia masih menduduki peranan yang sangat 
penting dalam menunjang pembangunan nasional sekaligus 
merupakan salah satu faktor yang sangat strategis untuk 
meningkatkan pendapatan masyarakat dan devisa negara. 
B. Kajian Terdahulu 
1. Hasil penelitian Septi Wuri Handayani 2009 yang berjudul “Peran 
Humas Dalam Rangka Membangun Citra Positif Rumah Sakit Islam 
Yogyakarta PDHI”. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif 
kualitatif, Berdasarkan hasil penelitian kesimpulannya bahwa aktivitas-
aktivitas berkaitan dengan pelaksanaan fungsi public relations di 
RSIY-PDHI dapat digolongkan berdasarkan sasaran kegiatannya yaitu 
aktivitas untuk pihak internal dan pihak eksternal rumah sakit. 
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Aktivitas untuk pihak internal rumah sakit seperti pengajian rutin 
karyawan, factory visit dan outbond, rapat koordinasi dan pelatihan-
pelatihan. Sedangkan aktivitas untuk pihak ekternal rumah sakit yaitu 
RSIY-PDHI Peduli dan event-event untuk masyarakat luas seperti 
pengajian ahad pahing, sunatan masal, peringatan hari besar islam, dan 
buka puasa bersama. Sasaran khalayak kegiatan public relations 
RSIY-PDHI adalah pihak internal rumah sakit yaitu seluruh pimpinan, 
karyawan dan staf baik baik tenaga medis maupun non medis serta 
pihak eksternal rumah sakit adalah seluruh pasien/pengunjung, 
masyarakat luas, lembaga-lembaga atau institusi pemerintah dan 
pendidikan. Digunakan media komunikasi seperti website, brosur, dan 
leaflet, harian lokal, bulletin, papan informasi dan papan-papan 
reklame. 
2. Penelitian yang dilakukan oleh Indria Desy Rachmawati Jurusan 
Pendidikan Administrasi Perkantoran Fakultas Ilmu Sosial Universitas 
Negeri Yogyakarta tahun 2015 dengan judul “Peran Public Relations 
Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Gunungkidul”32. Metode 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian 
deskriptif kualitatif. Penelitian ini dilakukan pada tahun 2015. 
Penelitian ini dengan penelitian penulis sama-sama menggunakan teori 
peran humas Rosady Ruslan. Hasil penelitian ini diantaranya, 
memperbaiki image kabupaten Gunungkidul, memperbaiki pola pikir 
masyarakat sekitar, menjalin hubungan kerjasama yang harmonis 
dengan para pihak terkait dan memperkenalkan keunggulan pariwisata 
di Gunungkidul. Adapun faktor pendukung dalam pelaksanaan public 
relations Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Gunungkidul 
adalah adanya kerjasama yang baik antara Dinas Pariwisata dan 
Kebudayaan Kabupaten Gunungkidul dengan pelaku pariwisata dan 
adanya dukungan dari pegawai atau dari publik internal dengan ikut 
                                                             
32  Desy, Indria, “Peran Public Relations Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten 
Gunungkidul” Jurusan Pendidikan Administrasi Perkantoran Fakultas Ilmu Sosial Universitas 
Negeri Yogyakarta. 2015. 
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serta memberikan pelayanan yang baik pada masyarakat. Faktor 
penghambatnya adalah terbatasnya tenaga public relations yang 
dimiliki Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Gunungkidul.  
Yang menjadi perbedaan penelitian yang dilakukan penulis dengan 
kajian terdahulu yang menjadi referensi penulis adalah dimana peran 
humas Dinas Kebudayaan Pariwisata Pemuda dan Olahraga Rohil 
dalam tahap pengembangan pariwisata sedangkan kajian terdahulu 
adalah pengembalian image dari pariwisata yang sudah lama terkenal. 
3. Kerangka Pikir 
Humas secara umum diartikan sebagai semua kegiatan yang 
dilakukan oleh suatu lembaga atau organisasi dan badan usaha melalui 
para petugas Humas untuk merumuskan organisasi atau struktur dan 
komunikasi guna menciptakan saling pengertian yang lebih baik antara 
lembaga itu dengan khalayak (pihak-pihak yang harus selalu 
dihubunginya). Jadi, Humas dapat dipandang sebagai alat atau medium 
untuk menciptakan hubungan-hubungan dengan siapa saja yang 
dianggap dapat membawa keuntungan dan kemajuan bagi organisasi 
atau lembaga yang bersangkutan. 
Humas menyangkut kepentingan setiap organisasi, baik itu 
oraganisasi yang bersifat komersial maupun non-komersial. 
Sebenarnya apa yang biasa disebut sebagai humas terdiri dari semua 
bentuk komunikasi yang terselenggara antara organisasi yang 
bersangkutan dengan siapa saja yang menjalin kontak dengannya. 
Dari latar belakang dan kerangka teoritis maka penulis melanjutkan 
membuat kerangka sebagai tolak ukur dalam penelitian agar tidak 
terjadi kesalah pahaman dalam melanjutkan kejenjang skripsi untuk 
memudahkan dalam memahami penelitian. Salah satu yang menjadi 
tolak ukur adalah kegiatan humas Dinas Kebudayaan Pariwisata 
Pemudan dan Olahraga Rohil dalam mempromosikan pariwisata rohil, 
tentunya akan mendapat respon positif dari wisatawan apabila peran 
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humas dalam penyebaran Informasi pariwisata dapat dilaksanakan 
dengan baik. Sebaliknya, jika  peran humas tidak berjalan maksimal 
maka pariwisataa Rokan Hilir akan tetap jalan ditempat. 
Untuk mengetahui bagaimana peran Humas Dinas Kebudayaan 
Pariwisata pemuda dan Olahraga Rokan Hilir dalam mempromosikan 
Pariwisata Rohil dapat dilihat beberapa indikator berikut : 
a. Peran humas 
Rosady Ruslan menjelaskan secara rinci empat peran utama 
hubungan masyarakat adalah sebagai berikut
33
 : 
1) Sebagai communicator atau penghubung antara organisasi 
atau lembaga yang diwakili dengan publiknya. Kemampuan 
humas sebagai komunikator sebagai berikut: 
a) Melakukan komunikasi langsung atau tatap muka 
b) Melakukan komunikasi dengan melalui media 
massa baik cetak maupun elektronik 
2) Membina relationship, yaitu berupaya membina hubungan 
yang positif dan saling menguntungkan dengan pihak 
publiknya. Kemampuan humas dalam membangun 
hubungan positif meliputi: 
a) Internal  
b) eksternal 
3) Peranan back up management, yakni sebagai pendukung 
dalam fungsi manajemen organisasi atau perusahaan. 
4) Membentuk corporate image, artinya peranan Humas 
berupaya menciptakan citra bagi organisasi atau 
lembaganya serta melakukan pengolahan keluhan masyarak 
 
  
 
                                                             
33
 Rosady Ruslan.. Kiat dan Strategi Kampanye Public Relation. (Jakarta: PT. 
Rajagrafindo Persada: 2005) hlm 10 
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Gambar 2.1. kerangka pikir 
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